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Yonetim Kurulu Uyesi

Cagimizin teknolojik yenilikleri son yillarda hizla
geliserek otomobillerdeki emniyet, performans ve
guvenilirligi artirdi. Gitgide yayginlasan elektrikli
araclarin; tren, otobls ve hatta ucaklarin ise artik bir
akim haline geldigini soylemek yanlis olmayacaktir.
Daha onceki yazilarimda da sizinle paylastigim gibi
otonom araclarin yayginlasmasi ise sadece birkag vyil

uzagimizda.

TUm bunlara Karsilik, musterilerle birebir temas halinde olan yetkili
saticilarin organizasyonel yapilarini ve musterilerine sunduklari satin
alma deneyimini inceledigimizde bu metotlarin oldukca geleneksel
kaldigini gortyoruz. DistribUtorler her ne kadar satislari hizlandiracak
ve arttiracak yeni girisimlerde bulunup, Kaliteli satis deneyimi sunmaya
calissa da bu girisimler, musteri deneyimini iyilestirmede hizli bir
degisiklige izin vermedi. Cogu Ulkede oldugu gibi Ulkemizdeki bayiler
icin de dizayn edilen satis, pazarlama ve dagitim stratejileri, satilan her
aractan elde edilen kazanci odagina almakta, ancak musteri deneyiminin

onemini 1Iskalamakta.

DiJITAL TUKETICILER

Degisen hedef kitleler ve ozellikle dijital dunyada buytyen Y Kusagi ve
sonrasinda gelen jenerasyonlar, tamamen farkli ve yeni beklentilerle
arac alicilari haline geliyor. Sadece yeni jenerasyonlar degil, eski nesiller
de ayni seklide kendilerini gelistirerek ve dijitalleserek, satin alma
aliskanliklarini yeniliyor. Ozetle artik tim nesillerin gelisen msteri
deneyimi perspektifiyle, otomobillerini sadece showroom’larda degil,

dijital ortamlarda farkli yontemlerle arastirip satin almaya karar verdigini

ve Ustun hizmet kalitesi bekledigini soyleyebiliriz.

Yeni “dijital” tUketicilerin ihtiyaclarini karsilamak ilk bakista cok kolay gibi
gozUkse de gerekli alt yapiyi olusturmak buyuk bir caba gerektiriyor. Bu yapi
sadece web sitelerinin, cevrimici yapilandiricilarin ve mobil uygulamalarin
dizayni ve yenilenmesiyle sinirli kalmamali, bunun daha da 6tesine gecerek,
ustdn bir musteri deneyimi sunmak igin satis ve pazarlama modellerinin
omnichannel is modeliyle donusturtlmesini gerektiriyor. Entegre stratejiler
belirlemek icin musterinin perspektifinden gozlem yaparak dizayn edilmesi

ve bir satis araci olarak kullanilan musteri deneyiminin tim iletisim

kanallarinda tutarli bir seklide yonetilmesi gerekiyor.

Tabii bu noktaya ulasabilmek icin, otomobil Ureticileri, distribttorler ve
bayiler, tim satis ve pazarlama yaklasimlarini omnichannel is modeliyle
yeniden kurgulamaya baslamak zorunda. Her Uc taraf da arag satin alma
davranisindaki beklentileri dogru okumali ve bu surecin degisen dogasini

icsellestirerek yeni modeller sunmak Uzerinde calismaya baslamali.

SANAL ORTAM iKNA EDIYOR

Dlnya’nin en buyUk bes otomobil pazari olan Cin, Almanya, Hindistan,
ingiltere ve ABD’deki miisteri satin alma davranislarini derinlemesine
inceleyen Accenture raporuna gore satin alimlarin yuzde 55’ artik sanal
ortamda basliyor. MUsteriler eskiden bircok bayi dolasirken artik bu oran
2’lere kadar inmis durumda. Bir musteri aklindaki markaya karar kildiysa
artik en fazla 2 bayi geziyor. Sifir arac satin alacak olan musterilerin yizde
65'i showroom’lara gelmeden once hangi model ve markayi alacagini
biliyor. Arac arastirma ile satin alma periyodu arasinda gecen sure ise

en fazla 9 hafta. Ek olarak bu zaman dilimi icinde musteri ikna edilemez
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ise ya arag¢ almaktan vazgeciyor ya da araci baska kanallardan aliyor.

Musterilerin yuzde 80’i alacaklar arag¢ kararini forumlarda veya online

sitelerde bulunan mevcut kullanicilarin deneyimlerini okuyarak veriyor.

Her ne kadar musteriler dijitale gecis yapsa da, test surusleri bayilerin
onemli bir avantaji ve musteriye temas noktasi olarak kalmaya devam
ediyor. Sanal gerceklik (VR) yontemiyle test surUsleri deneyimlerinin
yayginlasmasina ragmen, musteriler gercek bir surls deneyimi

yasamadan bir arac alma kararini vermeyeceklerini soyluyorlar.

“Online” hizmet sunmak artik bir lUks veya moda degil, kesinlikle bir
ihtivac. Otomobil dreticileri ve biz yetkili bayiler, musteri odakli bir
ekosistem olusturmak icin dijitallesmeye hizlica uyum saglayarak
calismaya baslamali ve bu dinamik alandaki degisiklikleri yakindan takip

etmeliyiz.

FARKLI COGRAFYALARIN SATIN ALMA ALISKANLIKLARI

Her ne Kkadar markalarin Kuresel pazarlama stratejileri sektort
yonlendiriyor olsa da, strateji ve yaklasimlar yerellestirerek ve lokal
pazarlama aktivasyonlari planlayarak, hedefledigimiz satis adetlerine
ulasabilmemiz mumkin. Ornegin, Avrupa ve Amerikada misteriye
ulasmak icin kullanilan kanallar arasinda son siralarda bulunan sosyal
medya, Turkiye'deki kullanici aliskanliklarinin tam tersi sekilde islemesi
nedeniyle en basta yer aliyor. Bu veriyi dogru okuyup, globalden gelen
pazarlama planlarini lokale uyarlayip, sosyal medyay! Turkiye'de en
cok kullanilan pazarlama kanali olarak eklemek ve musteri deneyimini

zenginlestirme hedefiyle kullanmak cogu zaman dogru olacaktir.

Bunedenle musterilerindeneyimleriniiyilestirmekicinbayilerinellerindeki
tum kanallari iyi degerlendirmeleri, musteriye ulasacak yeni kanallari
kullanmaya baslamalari ve en onemlisi kanal veya cihazdan bagimsiz
olarak Kusursuz bir deneyim tasarlayip sunmalari olduk¢a onem tasiyor.
Dijitallesmeyi ve musterinin Ustun deneyim beklentisini dogru analiz edip
uygun kanallari kullanarak uyum saglayan otomobil dreticileri ve bayileri,
sadece musterilerine daha iyi hizmet sunmakla kalmayip, ayni zamanda
satis ve pazarlama maliyetlerini de dusurecektir. Bu maliyet dustrme
potansiyelinin en yuksek oldugu sektorin otomotiv sektori olmasi, bizim

acimizdan iyi degerlendirilmesi gereken bir firsattir.
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